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захист фінансових інтересів учасників бізнесу; аналіз і облік мо- 
жливих фінансових погроз; пошук і обеспече6ние найбільш при- 
йнятних джерел і умов кредитування. 
Інший перспективний шлях — впровадження принципів реін- 
жиніринга.    Реінжиніринг    як    система    управління    бізнес- 
процессамі і технологіями, сприяє підвищенню рівня безпеки за 
рахунок коректування або заміни використовуваній в ній бізнес- 
моделі. Основні принципи реінжиніринга: організація роботи пе- 
рсоналу  на  досягнення  конкретного  результату  з  урахуванням 
фінансових можливостей; включення обробки інформації в реа- 
льну роботу, яка генерує цю інформацію; географічно розпоро- 
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 ЗАСТОСУВАННЯ ІНДИКАТИВНОГО 
ПІДХОДУ ЩОДО УПРАВЛІННЯ 
ТОВАРНОЮ ПОЛІТИКОЮ ПІДПРИЄМСТВА 
В умовах сучасної економіки однією із загальних тенденцій 
розвитку в різних країнах є підвищення впливу організаційно- 
управлінських  факторів  на  динамічні  процеси.  У  нашій  країні 
проблеми реформування систем управління потребують першо- 
чергового вирішення у зв’язку зі зміною моделі розвитку. Особ- 
ливого значення на сучасному етапі набула інформаційна сфера 
діяльності  підприємства.  Трансформування  моделі  управління 
повинно бути засновано на системному та ситуаційному підходах та більш активному впровадженні стратегічного управління. 
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Найважливішим етапом формування стратегії є планування. 
Особливого значення набуває проблема розробки вітчизняної моде- 
лі індикативного планування, її методологічного, методичного та 
інформаційного забезпечення. Планування є об’єктивним, законо- 
мірним продовженням та розвитком прогнозної діяльності. Рішення 
проблем стратегічного управління має бути засновано на інтеграції 
об’єктно-орієнтованих технологій проектування, сучасних інтелек- 
туальних та інформаційних послуг, які використовують найновіт- 
ніші досягнення в області аналізу, прогнозування, ситуаційного мо- 
делювання і формалізовані знання есперта для обробки оперативної 
інформації та прийняття рішень у питаннях, які аналізуються. Ви- 
користання індикативного планування у зв’язку з поширенням ін- 
формаційних технологій дає можливість ефективного управління як 
на макроекономічному, так і на мікроекономічному рівнях. 
У сучасних умовах розвитку ринку підприємствам необхідно 
швидше реагувати на зміни ринкового середовища, ніж реагувати 
на результати виконання оперативного або тактичного плану. На 
наш погляд, інструментом прогнозування товарної політики в 
оперативному та тактичному періодах може стати набір індика- 
торів, орієнтація на які зумовить найвигідніший стан справ при 
реалізації стратегії товарної політики. 
Наші дослідження свідчать, що індикаторами в товарній полі- 
тиці підприємства можуть стати кількісні параметри змін, яких 
зазнають наступні показники [1]: 
— прибуток від реалізації товару; 
— обсяг продажів; 
— частка ринку в сегменті, для якого призначений товар; 
— привабливість сегменту призначення товару для конкурен- 
тів підприємства; 
— швидкість проходження товаром стадій життєвого циклу; 
— частота оновлення асортименту товарів; 
— глибина та широта асортименту; 
— привабливість товарів для інших сегментів ринку; 
— кількість лояльних споживачів; 
— упізнання торгівельної марки; 
— ризик появи фальсифікованої продукції. 
Перелік індикаторів, які відображають стан реалізації товарної 
політики може бути розширеним, але вищенаведені індикатори, 
на наш погляд, є базовими, а інші можуть доповнювати вже на- 
звані. На нашу думку, вищенаведені індикатори реалізації товар- 
ної політики підприємства є основними тому, що за результатами їх визначення можна прогнозувати обрану товарну стратегію. 
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Одним з прийомів при прогнозуванні є використання замість 
фактичних показників їх індикаторів, які найбільш співвідносят- 
ся з ними. При цьому, ці індикатори постійно уточнюються. Коли 
наступає час реальних продаж, прогнозування на основі підстав- 
лення індикаторів коригується, щоб урахувати остані отримані 
результати [2]. 
Сиситема індикаторів повинна відповідати наступним вимо- 
гам [3,4]: 
1) єдність  та  обов’язковість  індикаторів  для  даного  рівня 
управління і регулювання товарної політики підприємства; 
2) індикатори повинні агрегуватися і дезагрегуватися, збіль- 
шуватися та зменшуватися; 
3) індикатори повинні мати чіткий вимір, таким чином бути 
визначеними і вимірюваними; 
4) система індикаторів повинна забезпечувати комплексну ха- 
рактеристику всіх аспектів товарної політики підприємства; 
5) система  індикаторів  повинна  бути  гнучкою,  адаптивною, 
мати змогу відображати всі зміни, які відбуваються на кожному 
рівні управління товарною політикою підприємства; 
6) індикатори мають бути адресними та пов’язаними з функці- 
ональною діяльністю підприємства; 
7) індикатори повинні вимірювати стан розвитку підприємства 
у довгостроковому періоді; 
8) кількість індикаторів повинна бути обмеженою для кожного 
рівня управління. 
Запропонована   система   індикаторів   дозволить   підвищити 
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